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RESUMO
A influência de informações no rótulo de néctar e suco de laranja pronto para beber sobre a 
intenção de compra do consumidor foi avaliada por cento e quarenta e nove julgadores, 
empregando a conjoint analysis. O preço, a marca e as informações sobre o produto foram 
as características que mais influenciaram a intenção de compra do néctar e do suco de 
laranja  pronto para beber.  O rótulo  considerado ideal  para  a maioria  dos consumidores 
participantes  deste  trabalho  apresenta  marca  conhecida  no  mercado,  preço  baixo  e  a 
informação “sem conservantes/natural”.
Palavras-chave: intenção de compra, néctar e suco de laranja pronto para beber, conjoint  
analysis, rótulo.
1- INTRODUÇÃO
O consumo de suco de fruta pronto para beber vem crescendo em elevadas taxas, 
acompanhando a tendência mundial de consumo de alimentos saudáveis e o ritmo de vida 
acelerado da sociedade urbana (FERRAREZI et al., 2008, DE MARCHI et al., 2001).
O suco de laranja pronto para beber ocupa lugar de destaque nas vendas de produtos 
deste  segmento,  devido  às  características  da  fruta,  à  praticidade  da  embalagem  e  à 
inovação  do produto,  dentre outros  fatores.  O rótulo  tem um papel  fundamental  para a 
compra do produto, pois além de fornecer as informações necessárias ao consumo chama a 
atenção do consumidor.  Vários estudos têm sido realizados com o objetivo de avaliar  a 
influência das informações contidas no rótulo sobre a decisão de compra do consumidor 
(DELLA LUCIA et al., 2007; DANTAS et al., 2005; CARNEIRO et al., 2005; DELIZA et al., 
2003; COSTA et al., 2000). A  conjoint analysis é muito usada em pesquisas de mercado, 
marketing e desenvolvimento de produtos, dentre outras, e também empregada para avaliar 
a  escolha  dos  consumidores  por  produtos,  baseada  em  diferentes  características 
(MALHOTRA,  2006;  GREEN  et  al.,  2001).  Este  trabalho  teve  como  objetivo  avaliar  a 
influência do rótulo na intenção de compra do consumidor de néctar e suco de laranja pronto 
para beber empregando a conjoint analysis.
2- MATERIAL E MÉTODOS
A avaliação da intenção de compra de néctar e suco de laranja pronto para beber foi 
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realizada  por  149 julgadores,  entre  funcionários,  professores e  alunos  da Faculdade  de 
Ciências Farmacêuticas da UNESP, Campus de Araraquara, SP. Os julgadores avaliaram 9 
cartões, que representavam os rótulos dos produtos, cada qual constituído pela combinação 
de  um  nível  de  quatro  características  selecionadas  com  base  em  pesquisa  preliminar 
realizada por FERRAREZI et al., 2008: marca, preço, tipo de bebida e informação sobre o 
produto.
Na avaliação da intenção de compra foi utilizada uma ficha contendo escala linear 
horizontal estruturada de 7 pontos, ancorada nas extremidades e no centro. A extremidade 
esquerda continha a expressão “certamente não compraria o produto”,  no centro, “tenho 
dúvidas se compraria ou não o produto” e na extremidade direita “certamente compraria o 
produto”.  Os  consumidores  foram  orientados  a  respeito  do  procedimento  do  teste  e 
solicitados a se comportarem como se estivessem prestes a comprar néctar ou suco de 
laranja pronto para beber. Os dados foram submetidos à análise por segmentos e foram 
calculadas as importâncias relativas para cada característica. Posteriormente, com base na 
análise de agrupamento, os consumidores foram agrupados com base na semelhança da 
intenção de compra (CARNEIRO et al., 2006; MOORE, 1980).
3- RESULTADOS E DISCUSSÃO
O resultado da análise agregada está apresentado na Tabela 1. Quatro grupos de 
consumidores foram obtidos, constituídos por indivíduos com percepção similar do produto 
em relação à intenção de compra. Dois desses grupos continham um e dois julgadores, e 
por isso foram excluídos da análise.
Tabela 1. Resultados da análise conjunta de fatores agregada*.
Grupo 1 (n=140) Grupo 2 (n=6)
Total de consumidores (%) 94,0 4,0






Líder A -0,0132 0,3333
Líder B 0,3714 0,1111
D´Le (Fictícia) -0,3582 -0,4444
IR 23,4% 14,2%
Informação sobre o produto
Sem conservantes/Natural 0,3178 1,7778
Light/de baixa caloria 0,0800 -2,6667
Sem informação adicional -0,3978 0,8889
IR 22,9% 81,2%
Tipo de bebida
Suco de Laranja 0,1340 -0,0417
Néctar de Laranja -0,1340 0,0417
2
IR 8,6% 1,5%
*Resultados apresentados para grupos contendo mais do que 3 consumidores; n = número 
de participantes; IR = Importância relativa; Sinais negativos indicam impacto negativo na 
intenção de compra.
No primeiro grupo,  representando 94,0% do total  dos consumidores,  o preço foi  a 
característica que apresentou maior importância relativa (44,9%), seguido da marca (23,4%) 
e  das  informações  sobre  o  produto  (22,9%).  O  tipo  de  bebida  apresentou  importância 
relativa menor que 10%, mostrando que para o julgador fazia pouca diferença se era suco 
de laranja ou néctar de laranja. Para o segundo grupo, constituído por 6 consumidores, a 
maior importância relativa foi atribuída à característica informações sobre o produto (81,2%), 
seguida  da  marca  (14,2%).  As  características  que  contribuíram  positivamente  para  a 
intenção  de  compra  desse  grupo  de  consumidores  foram  preço  baixo,  marcas  líderes, 
informação “sem conservantes/natural” e “sem informação adicional”, e como tipo de bebida, 
o néctar de laranja.
4- CONCLUSÃO
O rótulo do suco de laranja pronto para beber considerado ideal para a maioria dos 
consumidores participantes deste trabalho apresenta preço baixo, marca líder no mercado e 
a informação “sem conservantes/natural”.
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